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Resumo   
Frente ao crescimento do mercado de beleza, este 
estudo objetiva investigar o possível gap entre 
intenção e comportamento do consumidor de serviços 
de salão de beleza.  Para tanto, foram realizadas 
entrevistas em profundidade, por meio de um roteiro 
semiestruturado, no referido ambiente, a fim de 
coletar informações com consumidores de salão de 
beleza sobre os aspectos do ambiente de serviço que 
poderiam criar um gap entre intenção e consumo. Os 
dados foram submetidos à análise de conteúdo com 
base nas categorias teóricas dos estudos de Bitner 
(1992), Gatto (2002) e Shamdasani e Balakrishnan 
(2000). Como resultado, percebeu-se que apenas 
fatores sociais são suficientemente fortes para 
impactar negativamente, a ponto de ocasionar o gap. 
Esse resultado traz implicações gerenciais no que diz 
respeito à importância de ambientação e treinamento 
de pessoal em ambiente de serviços de salão de beleza. 
 
Palavras-chave: Intenção de compra; 
comportamento do consumidor; ambiente de serviço 
de salão de beleza.  
 
Considering the market growth of beauty in 
recent years, this study aims at investigating a 
possible gap between buying intention and 
consumer behavior in beauty salon. To this end, in-
depth interviews were conducted using a semi-
structured script, in that environment, in order to 
collect opinions of the regulars salon on these 
influencing factors. As a result, it was noticed that 
only social factors are strong enough to impact 
negatively as to cause the gap between the buying 
intention and consumption behavior in a beauty 
salon. These results lead to managerial implications 
regarding the relevance of environmental features 
and staff training in beauty salon services. 
 
 
 
 
 
Key-words: Buying intention; consumer behavior; 
service environment of beauty salon. 
 
Abstract   
1
MBA em Marketing em andamento pela Universidade de Fortaleza. Graduada em Publicidade e Propaganda 
pela Universidade de Fortaleza. E-mail: thaisyb@hotmail.com 
2
Doutoranda em Administração de Empresas pela Universidade de Fortaleza, Mestre em Administração pela 
Universidade Estadual do Ceará, Graduada em Publicidade e Propaganda pela Universidade de Fortaleza 
E-mail: izabellequezado@gmail.com 
 
 
 
 
Artigo recebido em: 18 de abril de 2015. Artigo aceito em 24 de novembro de 2015. 
 
 
BARBOSA; QUEZADO 
Revista Eletrônica Gestão e Serviços v.6, n. 2, pp. 1315-1332, Julho/Dezembro 2015 
ISSN Online: 2177-7284 e-mail: regs@metodista.br  
 
 
P
ág
in
a1
3
1
6
 
 
 
1 INTRODUÇÃO 
Os serviços, que compõem o setor terciário da economia, “são a cola que mantém 
integrada qualquer economia, são as indústrias que facilitam todas as transações 
econômicas e a força propulsora que estimula a produção de bens” (RIDDLE, 1986, p. 
26). No Brasil, o setor de serviços destaca-se na economia ao evoluir com o aumento da 
renda e o desenvolvimento social, além de constituir setor fundamental de expansão das 
atividades empresariais (MINISTÉRIO DO DESENVOLVIMENTO, INDÚSTRIA E 
COMÉRCIO EXTERIOR, 2014). Em 2010, as 992.808 empresas, cujas atividades 
principais classificavam-se como pertencentes ao setor de serviços, obtiveram R$ 869,3 
bilhões de receita operacional líquida, e R$ 510,4 bilhões de valor adicionado (IBGE, 
2010). 
Mediante a relevância desse mercado, neste estudo investiga-se o segmento de 
“serviços prestados principalmente a famílias” e, mais especificamente, a modalidade 
“cabeleireiro e outros serviços de tratamento de beleza”, da qual, de acordo com o IBGE 
(2010), fazem parte os salões de beleza.  
Ademais, as mudanças no comportamento de consumo tem sido fator 
impulsionador determinante no crescimento do mercado da beleza, como a maior 
ocupação do mercado de trabalho pela mulher, o surgimento e a potencialização do 
mercado da beleza voltado para o público masculino, o aumento da expectativa de vida 
e a perseguição por padrões de beleza e juventude (ABHIPEC, 2006).  
Embora ainda pouco explorado na seara acadêmica (e.g. LIMA-FILHO, et al., 
2012; BUOSI et al., 2013; PINTO JÚNIOR et al., 2013), a representatividade do 
serviço de salões de beleza no mercado, bem como a acirrada concorrência que se 
estabelece, determinam atividades a ser desenvolvidas pelos gestores desses 
estabelecimentos visando à diferenciação e conquista de público. Entre essas ações, 
destacam-se aquelas voltadas à configuração do ambiente de consumo, que deve estar 
adequado à sofisticação e qualidade exigidas pelo consumidor (LIMA-FILHO, et al., 
2012; RIBEIRO; THIESEN; TINOCO, 2013; BUOSI et al., 2013).   
Para desenvolver essas ações estratégicas, faz-se necessário explorar o 
comportamento de consumo dos frequentadores de salão de beleza, bem como os 
antecedentes desse consumo. Isso porque, entre a intenção e o ato de consumir, pode 
haver interferência de fatores relacionados ao ambiente de serviço, o que levaria ao não 
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consumo (FERRAZ, 2012). Portanto, acredita-se que pode haver fragilidade na relação 
entre intenção e comportamento de consumo, possivelmente causada por ocasionais 
falhas inerentes à atmosfera de serviço.  
Assim, contribuindo para preencher a lacuna teórica existente, este estudo tem 
como objetivo investigar o possível gap entre intenção e comportamento do consumidor 
de serviços de salão de beleza, a partir da verificação de um conjunto de elementos da 
atmosfera de serviços que influenciem e justifiquem a possível quebra que pode ocorrer 
entre essas duas fases do processo de consumo. 
Ademais, este trabalho também contribui com a gestão mercadológica nesse 
segmento, uma vez que, conforme explanam Pinto Júnior et al. (2013), os salões de 
beleza oferecem serviços muito similares ao público, ressaltando a relevância de 
conhecer o comportamento do consumidor para elaborar estratégias de fidelização. 
Para o desenvolvimento da pesquisa empírica, foram entrevistados consumidores 
de um salão de beleza de pequeno porte da cidade de Fortaleza. As entrevistas foram 
submetidas à análise de conteúdo, com base em categorias teóricas, majoritariamente 
oriundas do estudo de Bitner (1992) e Gatto (2002), que sugerem aspectos do ambiente 
de consumo como determinantes para o consumo. 
Em seguida a esta introdução, o presente trabalho apresenta um referencial 
teórico, sobre intenção e comportamento de compra, bem como considerações em torno 
do consumo de serviços. Posteriormente, são apresentadas metodologia, análise dos 
resultados, considerações finais e referências bibliográficas.  
 
2 REFERENCIAL TEÓRICO 
2.1 Intenção e comportamento de compra 
Em conceito, intenções comportamentais são as instruções que um indivíduo estabelece 
para si mesmo, determinando um padrão específico de comportamento (TRIANDIS, 
1978). Ajzen (1991) afirma que o antecedente imediato do comportamento é a intenção 
de comportar-se perante um objeto ou situação. 
É sabido que o ambiente de serviços influencia no processo de consumo, devendo 
ir em encontro às necessidades do cliente para que este venha a consumir (LEVY; 
WEITZ, 2000). Do contrário, de acordo com Hoffman (2003), havendo qualquer 
percepção de risco por parte do cliente, o serviço é exposto a um julgamento prévio. 
Assim sendo, o risco é um contraponto da intenção de consumo. 
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Albrecht (2000) utiliza os termos “momento da verdade” ou “hora da verdade” 
para conceituar o momento em que o cliente entra em contato com algum aspecto do 
ambiente de consumo e adquire uma impressão do serviço ofertado. Wing (1998) 
demonstra concordância com essa teoria, quando afirma que a “hora da verdade” é o 
momento em que o cliente fortalece a sua opinião e faz um julgamento sobre a empresa.  
Estudos afirmam que a intenção é o componente que antecede e que é mais 
relevante do comportamento correspondente. No entanto, ainda que haja intenção de 
consumo, não se pode garantir a realização desse ato, de modo a confirmar a existência 
de um hiato entre intenção e comportamento (AJZEN; FISHBEIN, 1980; BERKMAN; 
GILSON, 1979; SHEERAN, 2002). Ademais, Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 
295) afirmam que: 
 
(...) ainda que não possamos garantir que os consumidores vão agir de 
acordo com suas intenções, existem algumas coisas que podemos 
controlar ou pelo menos ter a consciência de que vão influenciar a 
acurácia previsível das intenções. A medida das intenções é 
importante. As intenções medidas devem corresponder exatamente ao 
comportamento a ser previsto (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 
2005, p. 295). 
 
Numa visão proposta por Richers (1984), comportamento do consumidor é o 
resultado das atividades mentais e emocionais efetuadas na seleção, compra e utilização 
de produtos para satisfazer necessidades e desejos. Em afirmação complementar, 
Blackwell et al. (2005) asseveram que o comportamento do consumidor é caracterizado 
pela obtenção, consumo e disposição de produtos e serviços, incluindo os processos de 
decisão que acontecem antes e depois dessas ações.  
 
2.2 Consumo de serviços: características e ambiente 
Após meados do século XX, quando passou a receber mais atenção, diversos autores 
têm dedicado seu tempo à busca de conceituar o termo serviço, sua prestação e, 
também, determinar a sua importância e impacto no comportamento das economias 
mundiais (e.g. BIANCO; COLBARI, 2003; CANUTO et al., 2003; CHESNAIS, 1996; 
FUJII et al., 2010; GARVIN, 1992; GRÖNROOS, 1995; KOTLER, 2005; RIDDLE, 
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1986; ZEITHAML; BITNER, 2003).   
Grönroos (1995) define que serviço é uma ou mais atividades de caráter mais ou 
menos intangível que costumam acontecer, mas não obrigatoriamente, durante a 
interação entre clientes e empregados de serviço e/ou sistemas de fornecedor de 
serviços, ofertadas como solução aos problemas dos clientes. Na visão de Kotler (2005), 
serviço é qualquer ato ou desempenho, basicamente intangível, que se pode oferecer a 
um indivíduo, mas que não resulta na posse de nada, podendo ter ou não vínculo com 
um produto.  
Sobre serviços, no que tange à ambientação, Russell e Mehrabian, (1976) afirmam 
que estímulos físicos, com a personalidade dos consumidores, influenciam diretamente 
estados emocionais de um indivíduo e, por sua vez, seu comportamento. Segundo Gatto 
(2002), ao incorporar elementos sensoriais à experiência, esta é capaz de atrair e reter os 
consumidores na busca crescente de vivências de compra entusiasmantes e envolventes.  
Embora alguns autores trabalhem separadamente os fatores de influência no 
ambiente de consumo, segundo Bitner afirma que (1992), ainda que certos estímulos já 
possam individualmente afetar o consumidor, o conjunto influenciará a resposta, ou 
seja, todos os elementos juntos compõem o impacto final causado no consumidor no 
ponto de venda. No entanto, na academia, muitos autores exploram esses estímulos 
individualmente. 
Baker e Cameron (1996), em estudo voltado à investigação da temperatura 
ambiente, sugerem que existe uma “zona de conforto”, e quando os consumidores estão 
submetidos a temperaturas fora dessa zona, ou seja, temperaturas muito altas ou baixas, 
podem sentir desconforto. Bone e Ellen (1999), por sua vez, investigando estímulos 
olfativos, concluíram que as qualidades afetivas (prazer e desprazer) do cheiro estão 
positivamente relacionadas com um maior tempo passado na loja e um aumento nas 
intenções de retorno.  
Nasar (1992) ressalta que a estética do ambiente construído ganha relevância à 
medida que vem a influenciar, além das atitudes e bem-estar, no comportamento do 
cliente, uma vez que os consumidores sentem-se atraídos por ambientes esteticamente 
bem desenvolvidos e têm a tendência de evitar ou, até mesmo recusar-se a frequentar 
locais esteticamente desagradáveis.  
Ademais, Chiu e Lin (2004) enfatizam a abordagem dos profissionais, uma vez 
que o consumidor deseja ser tratado de maneira diferenciada e customizada, sendo 
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compreendido de suas necessidades e propostas as soluções específicas para o seu caso 
de forma simpática e polida, como fator preponderante ao comportamento de consumo, 
além da expectativa em relação ao profissionalismo, na comunhão de qualidades como 
eficiência, habilidade, técnica e atualização com novas tendências, em análise 
complementar de Yim, Chan e Hung (2007). 
Mehrabian e Russell (1974) classificam em comportamento de aproximação ou 
afastamento todas as reações a determinado ambiente. Parasuraman, Zeithaml e Berry 
(1985) consideram o conceito de “qualidade percebida” pelos clientes de serviço como 
o tamanho do hiato entre as expectativas dos clientes e suas percepções, como base da 
relação entre a intenção de compra e o comportamento de consumo de cada cliente. 
Em conclusão ao que explanam os teóricos em torno das características do 
ambiente de consumo que podem influenciar o consumidor, da intenção ao 
comportamento de compra, destaca-se os estudos de Bitner (1992), Gatto (2002) e 
Shamdasani e Balakrishnan (2000), que elencam aspectos relevantes em categorias que 
representam os estudos acerca do tema.  
Bitner (1992) afirma que o ambiente onde é prestado o serviço e suas condições, 
apresentadas como temperatura, odor, layout e barulho são os fatores determinantes 
para o julgamento do cliente. Gatto (2002), por sua vez, categoriza esses aspectos em 
táteis, sonoros, olfativos, visuais, sociais, e gustativos. Na perspectiva de Shamdasani e 
Balakrishnan (2000), fatores do ambiente físico como a iluminação, sala de espera, 
estacionamento apropriado, boa localização e banheiro conveniente são fatores de suma 
importância que constituem o julgamento do consumidor.  
Considerando a relevante contribuição teórica dos três autores supracitados, 
selecionou-se alguns dos aspectos elencados em seus estudos como principais 
referências teóricas do presente estudo, apresentados no Quadro 1. 
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Quadro 1: Aspectos do ambiente de consumo 
Autores Aspectos do ambiente de consumo 
Bitner (1992) 
Temperatura, odor, layout e barulho.  
Gatto (2002) Aspectos táteis, sonoros, olfativos, visuais e 
sociais.  
Shamdasani e Balakrishnan (2000) 
Localização e estacionamento apropriado.  
Fonte: Elaborado pelas autoras 
 
3 METODOLOGIA 
Para este estudo, optou-se pela pesquisa qualitativa, a fim de conseguir captar os 
aspectos comportamentais dos indivíduos no ambiente de pesquisa e uma análise em 
seu contexto. Lüdke e André (1986) defendem que a pesquisa qualitativa tem o 
ambiente natural como sua fonte direta dos dados e, em complementação, Turato (2003) 
acredita que essa abordagem trabalha dentro de um campo complexo de paradigmas, 
exatamente, por valorizar a subjetividade do indivíduo pesquisado. 
O local da pesquisa de campo foi um salão de beleza situado em área nobre de 
Fortaleza, onde, no interior do estabelecimento, abordava-se clientes que chegavam com 
a intenção de consumir um serviço com o objetivo de investigar o possível gap entre 
intenção e comportamento do consumidor de serviços de salão de beleza.  
A coleta de dados foi desenvolvida mediante entrevista em profundidade com 
roteiro semiestruturado, por ser o instrumento que melhor se adequa ao objetivo 
proposto. De acordo com Gil (1993), essa entrevista é conduzida por um roteiro com 
questões de interesse, explorado pelo pesquisador no decorrer do processo. As 
entrevistas foram gravadas com autorização expressa de cada entrevistado, transcritas 
na íntegra e tratadas por análise de conteúdo.  
A quantidade de visitas ao salão de beleza e o número de pesquisas aplicadas não 
foram preestabelecidos, sendo as pesquisas realizadas até o momento em que a 
entrevistadora percebeu que as narrativas não mais contribuíam com informações 
adicionais, e encerradas com um total de 10 entrevistados. 
Quando encerradas, as entrevistas foram integralmente transcritas e submetidas à 
análise de conteúdo. Esse tipo de análise, segundo Bardin (1994), leva em consideração 
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a palavra em seu conteúdo manifesto, possibilitando a inferência sobre seu conteúdo de 
acordo com um contexto social específico. É válido ressaltar, ainda, que as categorias 
teóricas advindas dos estudos de Bitner (1992), Gatto (2002) e Shamdasani e 
Balakrishnan (2000) – dispostas no Quadro 1 – serviram como molde e direcionamento 
à análise desta pesquisa.  
 
3.1 Análise dos resultados 
O perfil dos entrevistados resume-se em idade, entre 24 anos a 28 anos, sendo nove 
participantes do gênero feminino, e um do gênero masculino, a maioria possui ensino 
superior completo, renda salarial média entre 7 e 10 salários mínimos, e costuma 
frequentar salões de beleza uma vez por semana ou por quinzena. 
Quando se buscou investigar a localização enquanto possível gap entre intenção e 
comportamento, houve divergência entre os entrevistados. Alguns demonstraram que 
esse fator pode influenciar no consumo de serviço em um salão de beleza, além de 
mencionarem o quesito segurança para o comportamento de consumo: 
Só frequento salões que são próximos da minha casa e que eu sei que, chegando, vou 
ter a facilidade de estacionar, porque ficar esperando vaga... não tem possibilidade. 
Sou impaciente com salão de beleza. E segurança também é importante, não adianta 
estacionar longe e ser perigoso também. Tudo isso conta muito (Entrevistado 1). 
 
(Distância) influencia bastante porque assim... se o salão for muito longe de mim, 
dependendo de onde eu esteja, talvez eu não vá, então eu procuro um salão mais 
próximo de mim por comodidade (Entrevistado 2). 
 
Eu prefiro esse salão porque fica perto do trabalho, então eu consigo ir no horário do 
almoço ou no final do expediente, e pela segurança também, porque eu estaciono no 
trabalho e vou direto no salão (Entrevistado 10). 
 
Outros entrevistados, porém, demonstraram que localização não é influenciador 
da decisão de consumir um serviço em salão de beleza: 
 
Eu frequento o mesmo salão porque eu já confio no profissional então independe do da 
localização (Entrevistado 8). 
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É, dependendo do serviço, eu vou mais longe pra poder ter uma boa qualidade 
(Entrevistado 9). 
 
Seria pra ser o mais importante, mas como eu já tenho confiança no salão e como eu já 
sei da agilidade quando eu chego lá, acaba que eu me disponho a dar duas voltas no 
quarteirão, procurando vaga... mas prefiro ficar (Entrevistado 3). 
 
Na pergunta seguinte, procurando investigar o fator estacionamento como 
provável gap, houve predominância entre os entrevistados, que afirmaram que a 
dificuldade de estacionar poderia influenciar negativamente na intenção de consumir um 
serviço em um salão de beleza, levando à desistência: 
 
Se eu chego e estaciono bem, rápido, eu fico. Se eu chego e não consigo estacionar, ou 
até tem vaga, mas são todas longe, não tem segurança em deixar lá, dou meia volta e 
vou embora (Entrevistado 1). 
 
Sim, porque, porque é muito ruim quando não tem estacionamento e você fica rodando, 
rodando e rodando e não tem vaga (Entrevistado 4). 
 
Eu prefiro ter a facilidade de chegar e ter o estacionamento, mas, dependendo do 
serviço que eu goste e que tiver boa qualidade, eu sofro um pouquinho, mas tento 
estacionar para conseguir obter esse serviço (Entrevistado 7). 
  
Percebe-se que houve concordância dos achados relacionados estacionamento 
com o que explanam Shamdasani e Balakrishnan (2000). É pertinente observar, porém, 
que esse gap, bem como o da localização, pode ser enfraquecido se o consumidor julgar 
o serviço prestado como suficientemente válido para o comportamento de consumo, 
conforme foi mencionado pelos Entrevistados 3, 7, 8 e 9.  
No quesito seguinte, as perguntas foram formuladas e aplicadas a fim de 
investigar de que forma os aspectos visuais, internos e externos, poderiam configurar-se 
como gap. Nessa proposição, em discordância Bitner (1992) e Gatto (2002), percebeu-
se que fatores externos, como a fachada do salão, tendem a não influenciar no 
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comportamento do consumidor intencionado, uma vez que se tem antecipadamente a 
noção da qualidade do serviço que é ali prestado: 
 
Se eu não conhecer eu acredito que ela (a fachada) influencie muito, mas, se eu 
conhecer o serviço, acho que a fachada não é um ponto crucial (Entrevistado 2). 
 
Mesmo que seja um local que seja simples, eu prezo mais pela qualidade do serviço 
(Entrevistado 9). 
 
Não influencia muito não porque o que interessa a principio é a qualidade do serviço. 
Salão e profissional acaba que são indicados por alguma amiga então já vou sabendo 
que o serviço é bom (Entrevistado 4). 
 
A relevância da qualidade do serviço vai ao encontro dos trabalhos de Buosi et al. 
(2012) e de Lima-Filho et al. (2013), que apontam a relação positiva entre qualidade e 
satisfação do consumidor em ambiente de salão de beleza. 
Quanto aos aspectos visuais internos do ambiente, estes foram identificados como 
prováveis gaps, uma vez que foram associados à percepção de higiene e limpeza do 
salão de beleza, corroborando com Bitner (1992), Gatto (2002) e também com Nasar 
(1992), que afirmam que há tendência de o consumo ser recusado em locais 
esteticamente desagradáveis:  
 
A gente acaba achando que não é bom e não é organizado e limpo. Se for muito mal 
apresentado, eu deixo sim de consumir (Entrevistado 1). 
 
(A questão do visual) faz você se sentir acomodada... na verdade, a questão da higiene 
também é uma coisa muito importante, a questão da sua segurança mesmo 
(Entrevistado 10). 
 
Em sequência, abordou-se os fatores olfativos enquanto possíveis gaps entre 
intenção e comportamento de consumo: 
 
Isso não me influencia, na minha decisão, na minha não consumação. Simplesmente eu 
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me distancio, saio de perto pra ficar distante do odor, mas eu não deixaria de consumir 
(Entrevistado 2). 
 
Se eu “tiver” sentindo o odor de algum produto, eu me retiro e aguardo o produto 
passar, o odor passar. Pra mim é irrelevante (Entrevistado 5). 
 
Pode me desagradar, porque dependendo do produto pode ser que eu não goste, né, 
naquele ambiente. Bom ar eu acho desagradável, vai depender do odor também, eu 
acho que não ia gostar não (Entrevistado 8). 
 
Novamente em discordância às principais referências teóricas desta pesquisa, é 
percebido que os odores naturais ao ambiente não seriam gaps, tendo sido apontados 
como cheiros comuns daquele ambiente pela maioria dos entrevistados. Percebe-se, a 
partir da fala do Entrevistado 8, que prováveis odores artificiais que buscam perfumar o 
ambiente poderiam criar um abismo entre intenção e consumo, provocando desconforto 
em quem estiver no ambiente. Essa observação vai de encontro a Bone e Ellen (1999), 
que defendem que estímulos olfativos estão positivamente relacionados com um maior 
tempo passado na loja e um aumento nas intenções de retorno. 
Com relação aos fatores sonoros, foi possível perceber que os barulhos causados 
pelos aparelhos e serviços do salão podem incomodar, mas não chegam a ser um gap, 
como constataram Bitner (1992) e Gatto (2002). Ainda, foi levantado que músicas 
ambiente poderiam influenciar positivamente no sentido de consumir serviços naquele 
estabelecimento: 
 
Você já vai pro salão sabendo que tem mulheril falando, sabendo que tem secador. Não 
dá pra ficar exigindo muito... eu acho, né? O lugar já é barulhento... às vezes tá lá a 
televisão, tá o som, e você nem escuta (Entrevistado 3). 
 
Bom, secador, essa parte do barulho, isso aí não vai fazer com que eu não consuma. 
Mas assim, se tiver um som legal, uma musica bacana, um dvd, assim, bacana, isso 
influencia na minha presença lá, entendeu? Eu vou me sentir bem no local 
(Entrevistado 2). 
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Me agradaria de repente ouvir música. Eu gosto de música. Escuto música pra tudo no 
meu dia (Entrevistado 10). 
 
Nas perguntas seguintes, buscou-se investigar os fatores sociais em ambiente de 
salão de beleza, que foram fortemente apontados pelos entrevistados como gaps entre 
intenção e comportamento de consumo: 
 
Se você vê que a pessoa (funcionário do salão) tem cortesia e tem agilidade, né? Isso 
faz total diferença porque eu acho que uma recepção pode já queimar antecipadamente 
um salão (Entrevistado 2). 
 
Havendo um mal atendimento na recepção, eu desisto de frequentar, mesmo que possua 
um bom serviço, por causa disso (Entrevistado 7). 
 
Ser bem atendida na chegada é uma coisa boa, mas se quando começa o serviço ou se 
alguém do salão me trata mal de graça, vou embora também. Não tolero ser mal 
atendida, nem mal tratada (Entrevistado 1). 
 
Quando todos os funcionários, eles são prestativos, educados, lhe tratam bem, lhe 
oferecem diversas coisas, tipo a copeira que pergunta se eu quero um suco, um chá, um 
café, um mate, tudo isso faz com que você sinta bem no local então assim, esse 
relacionamento com o consumidor e os prestadores de serviços tem que ter esse 
relacionamento positivo (Entrevistado 2). 
 
Além de irem ao encontro aos preceitos de Gatto (2002), como reforço, é válido 
ressaltar-se o discurso de Chiu e Lin (2004), que apontam que a abordagem dos 
profissionais, a capacidade de customizar o atendimento conforme necessidades 
individuais de cada cliente e a simpatia e polidez no tratamento são fatores 
preponderantes para a decisão de consumo. Assim, fica a proposição dos autores 
confirmada por meio da constatação de que, tanto o atendimento de recepção, quanto 
dos demais funcionários no salão, foram citados como principal gap entre intenção e 
comportamento de consumo. 
Na análise dos fatores táteis, a temperatura ambiente poderia apresentar relevância 
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na decisão de consumir ou não um serviço no salão de beleza. Muitas considerações 
foram feitas sobre a temperatura ideal: 
 
Não me, me impediria de fazer o serviço, mas se tivesse me incomodando eu ia pedir 
para abaixar ou aumentar, dependendo de como tivesse (Entrevistado 7). 
 
É, eu acho que o básico é ter ar-condicionado, mas de resto não tem problema não 
(Entrevistado 8). 
 
Não, o ambiente influi, tem que tá agradável pra você fazer determinados serviços né? 
(Entrevistado 10). 
 
Todos os entrevistados citaram a necessidade de ter um ar-condicionado ou da 
existência de uma temperatura ideal, em acordo com a proposição de Gatto (2002) e 
Baker e Cameron (1996), estes, que sugerem que existe uma “zona de conforto”, e 
quando os consumidores estão submetidos a temperaturas fora dessa zona, podem sentir 
desconforto. 
A última pergunta, direta, deixava os entrevistados livres para supor outros fatores 
que poderiam vir a influenciar positiva ou negativamente na decisão de consumir um 
serviço em um salão de beleza. Yim, Chan e Hung (2007) afirmam que a comunhão de 
qualidades como eficiência, habilidade, técnica e a atualização com novas tendências 
são fortemente consideradas quando da decisão de consumir um serviço em salão de 
beleza, o que ficou claramente observado a partir das respostas: 
 
A qualidade, cem por cento a qualidade, depois vêm os outros, aquela parte da estética, 
do ambiente, mas isso aí, se não tiver isso aí também não tem nenhum problema, mas o 
primordial é a qualidade do serviço, Pode ser até do outro lado do mundo, mas a gente 
volta lá (Entrevistado 2). 
 
Pra frequentar um salão tem que ter qualidade do serviço, ai eu acabo aceitando tudo. 
Às vezes, você tem tanta confiança no profissional que você acaba indo num lugar mais 
simples porque é o mais importante. É um conjunto, então apenas a qualidade 
(Entrevistado 3). 
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Não, pra mim fator determinante é a qualidade do produto e dos profissionais que eu 
vou fazer o serviço. O resto é negociável (Entrevistado 10). 
 
4 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Por meio desta pesquisa, buscou-se contribuir com as empresas do segmento salão de 
beleza, quanto a orientá-las sobre a possível existência de uma lacuna entre a intenção e 
o comportamento de consumo, procurando entender o consumidor no sentido de 
descobrir que fatores no ambiente de consumo podem vir a influenciar negativamente a 
ponto de levar a desistência de efetivar o consumo do serviço de salão de beleza. Este 
estudo constatou que os serviços buscados em salões de beleza são percebidos como 
algo de necessidade latente, sendo muito difícil que algum fator venha a interferir de 
forma a causar a desistência do consumo desse específico serviço. 
 Observa-se, também, que existe um comportamento de verificação prévia em seu 
meio social por parte do consumidor, o que já valida o salão de beleza como espaço 
apropriado para o consumo mesmo antes da intenção de consumir algum serviço 
naquele estabelecimento. 
Entre os possíveis gaps trazidos pela teoria, e aqui investigados empiricamente, os 
fatores considerados como determinantes para o consumo foram o social, que diz 
respeito ao atendimento prestado, e à disponibilidade de estacionamento. Então, em 
resposta ao questionamento que intitula este trabalho: entre intenção e comportamento 
há um gap? A resposta é positiva, mas apenas no que diz respeito aos referidos fatores.  
Os demais fatores, ainda que possam, de fato, exercer uma percepção negativa 
naquele consumidor diante da intenção de consumir, não foram suficientemente 
percebidos como gaps. Ainda, cabe destacar os fatores sociais que obtiveram 
unanimidade por parte dos entrevistados quanto a não consumir caso sejam mal 
atendidos, principalmente pelo funcionário de recepção. 
Um achado da pesquisa, não previamente esperado sobre o consumo em salão de 
beleza, foi a qualidade do serviço prestado, na figura do funcionário responsável, 
podendo dirimir qualquer percepção obtida em relação aos demais fatores apresentados 
por Bitner (1992), Gatto (2002) e Shamdasani e Balakrishnan (2000).  
Pode-se perceber que o conteúdo obtido por meio da aplicação desta pesquisa em 
salões de beleza, trouxe indícios de que a lacuna existente entre a intenção de consumir 
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um serviço em salão de beleza e o comportamento de consumir efetivamente restringe-
se a relações sociais entre consumidor e prestador de serviço e a disponibilidade de 
estacionamento, invalidando a importância dos demais fatores.  
Ao longo da realização deste trabalho, percebeu-se uma escassez de estudos 
realizados a respeito da relação entre intenção e comportamento de consumo em 
ambientes de serviço, especialmente em salão de beleza. Assim, fica a sugestão quanto 
ao desenvolvimento de novas pesquisas acadêmicas que busquem identificar, em outros 
ambientes de serviço, quais desses fatores podem ou não influenciar no consumo, 
visando a contribuir para a formação de uma bibliografia relevante ao tema.  
Sob o ponto de vista gerencial, é importante ressaltar que só é possível trabalhar 
na busca de fidelização de clientes e, por conseguinte, na potencialização dos lucros 
obtidos por meio da rentabilização de um negócio, entendendo o comportamento do seu 
consumidor e sendo capaz de fortalecer os aspectos positivos de influência no seu 
consumo, garantindo uma crescente neste sentido, bem como buscar minimizar os 
efeitos de aspectos que podem influenciar negativamente no consumo do serviço 
ofertado. 
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